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1. 研究目的 
顧客にとって価値のある製品・サービスを
提供するためには、顧客が自覚していない潜
在ニーズを把握することが重要である。この
ため、従来は、参加者の相互作用によって意
見や発想が展開していくグループ・インタビ
ューがよく用いられてきた。これに対して、
オンラインコミュニティを用いた調査は、格
式張らない雰囲気の中での会話の情報を比較
的容易に集められるため、今までの手法より
もより深いニーズが発見できるのではないか
と言われている[1]。なお、ここでいうオンラ
インコミュニティ調査とは、インターネット
上でコミュニティを作成して、参加者同士で
交わされる自然な会話から日常の様子や本音
を探る調査手法である。 
しかし、このような調査では司会の仕方に
よって得られるニーズの量・質が大きく変わ
ると考えられる。また、運用期間、コミュニ
ティの規模などの条件によって、司会の仕方
の影響が異なると考えられる。グループ・イ
ンタビューに関しては、司会の仕方と得られ
るニーズの量・質の関係についての先行研究
[2]があるが、オンラインコミュニティに関し
ては十分研究されていない。 
本研究では、オンラインコミュニティ調査
における司会の仕方に焦点を絞り、対象製
品・サービスなどを計画的に変えた調査を行
って司会の仕方と得られるニーズの関係を解
析し、これに基づいてより深いニーズを発見
する上で有効な司会の仕方とはどのようなも
のなのかを明らかにする。 
2. ニーズ顕在化のプロセスモデル 
 オンラインコミュニティ調査においてニー
ズが顕在化するプロセスを図1に示す。司会者
の発言が参加者の発言を促し、これら参加者
の発言を分析することでニーズが得られると
考えられる。図中の線の種類は影響の強さと
向きを表している。 
 
 
図1  オンラインコミュニティ調査における 
ニーズの顕在化プロセスのモデル 
 
3. オンラインコミュニティ調査 
より多くの深いニーズを得るために有効な
司会の仕方を明らかにするために、複数の製
品・サービスを取り上げた上で、実験計画法
を用いて運用方法を計画的に変え、計32回の
オンラインコミュニティ調査を行った[3]。 
 
3.1 調査する製品・サービスの選定 
 製品・サービスを有形財か、無形財かとい
う点から2つに分け、調査する製品・サービス
として各1種類を選定した。 
(1) 有形財：スマートフォン 
(2) 無形財：旅行 
 
  
3.2 因子・水準の決定 
様々な状況を計画的に設定するために、表1
に示す6因子・2水準を取り上げ、L16直交配
列表に割り付けた。 
ここで、因子Dが司会の進め方に関するも
ので、司会者が個人ごとに質問をするかどう
かである。司会の仕方のこれ以外の条件につ
いては、性格の違う3人が分担することで、な
るべくばらつくようにした。ただし、司会者
が発言する時間帯については統一し、司会者
が行う質問については、対象の製品・サービ
スに関する、1) 経験、2) 不満、3) 要望の順
で聞くことにした。 
表1の他の因子は司会の仕方が与える影響
を左右すると考えられるものである。因子A
およびCは規模に関するものである。他の因
子は場の設定に関するもので、因子Bは参加
者が自分の年齢・性別を明かすかどうか、因
子Eは画像・リンクの貼付を認めるかどうか、
因子Fは参加者にあらかじめ調査の目的（潜在
ニーズの把握）を説明するかどうかである。 
 
表1 因子と水準 
因子 第一水準 第二水準 
A 運用期間 10日間 5日間 
B 性別・年齢 明かす 明かさない 
C 参加人数 8人 4人 
D 個人に質問 投げかける 投げかけない 
E 画像・リンク 添付可 添付不可 
F 調査目的 明かす 明かさない 
 
3.3 調査の実施 
オンラインコミュニティにはTwitterを用
いた。被験者は18~24歳の男女192名とし、2
製品・サービス×16調査＝32グループに分け
て調査を実施した。 
 
4. ニーズの数値化と発言のタイプ分け 
コミュニティ調査で行われた会話を一連の
ものがひとまとまりになるように区切り、
各々の区切りで得られたニーズを数値化した。
また、発言のタイプを分類し集計した。 
4.1 発言のつながりの構造化 
 発言のつながりを明らかにするために、各
発言を会話の流れに沿ってフローチャートに
まとめた。また、これをもとに会話の内容が
変わっているところで複数に区切った。図2
にフローチャートの例を示す。 
 
 
図2 発言のつながりフローチャートの例 
 
4.2 得られたニーズの具体性の評価 
参加者の全発言を用いて、製品・サービ
スごとに要求品質展開表を作成した。発言
から要求品質を抜き出し（スマートフォン
393件、旅行1124件）、得られた要求品質
を親和図法により集約した。表2にスマー
トフォンの結果の一部を示す。なお、最上
位の1次には製品・サービスの種類に依存
しない抽象的な要求品質が、最下位の5次
には製品・サービスに関わる固有名詞や使
用・利用状況を含む具体的な要求品質が並
ぶようにした。  
その上で、会話の区切りごとに、当該の
区切りに含まれる発言から得られたそれぞれ
の要求品質について、要求品質展開表の何次
に該当するものかを調べ、1次～5次に該当す
るものの数を求めた。 
さらに、高次の要求品質をより高く評価す
るために、1～5次の要求品質の数にそれぞれ1
～5の重みをかけて合計した具体性評価点を
求めた。この評価点が高いほど具体性のある
要求品質が数多く得られていることになる。
表3にスマートフォンの結果の一部を示す。 
 
 
  
表2 要求品質展開表 
(スマートフォン、一部) 
1次 2次 3次 
耐久
性が
ある 
割れにくい 
画面が割れない 
本体が割れない 
壊れにくい ボタンが壊れない 
修理
しや
すい 
修理に手間が
かからない 
 
修理費が安い 画面修理費が安い 
 
表3 要求品質の次数と具体性評価点 
（スマートフォン、一部） 
 
4.3 発言の分類 
司会者の発言および参加者の発言を表4お
よび表5に示すタイプ分けに基づいて分類し、
会話の区切りごとに、各々のタイプに該当す
る発言の数を求めた。また、区切りごとの経
過時間も求めた。表6にスマートフォンの結
果の一部を示す。  
 
表4 司会者の発言タイプの分類（一部） 
a 発言への質問 
a-1 全体に経験を聞く質問 
a-2 全体に意見を聞く質問 
a-3 個人に経験を聞く質問 
b 発言への反応 
b-1 発言にあいづちをうつ 
b-2 発言に同意する 
b-3 参加者の発言をまとめる 
c 発言の追加 
c-1 自分の経験を加える 
c-3 自分の感想を加える 
c-5 新たに状況を加える 
 
表5 参加者の発言タイプの分類（一部） 
A 内容を広げる発言 
A-1 状況を追加する発言 
A-2 商品を追加する発言 
A-3 品質を追加する発言 
B 関連性を付ける発言 
B-1 主題の商品に当てはめる発言 
B-2 前の発言を組み合わせる発言 
C 価値観を加える発言 C-1 前の発言を評価する発言 
D 詳しくする発言 D-2 前の発言を言いなおす発言 
E まとめる発言 E-1 前の発言を抽象化する発言 
F 他の参加者への質問 F-1 一部について深く聞く質問 
5. 司会の仕方と得られるニーズの関係 
 「司会者の発言」と「参加者の発言」と「得
られたニーズ」の関係を求めるために、「参
加者の各発言タイプの単位時間当たり数」を
目的変数、「司会者の各発言タイプの単位時
間当たり数」を説明変数とする重回帰分析を
行った。また「単位時間当りの具体性評価点」
を目的変数、「参加者の各発言タイプの単位
時間当たり数」を説明変数とする重回帰分析
を行った。結果の一部を表7に示す。 
 上記の解析における寄与率が高くなかった
ため、製品・サービスによる層別、表1の規模
や場の設定に関する因子A~C、E、Fによる層
別を行い、同様の解析を行った。得られた結
果を図1のモデルの形にまとめたものの一部
を図3に示す。 
これらの解析から以下のことがわかった。 
(1) 製品・サービスの種類および場の設定
に関する因子B（性別・年齢を明かすか明か
さないか）で層別した方が、全部をまとめて
解析するよりも寄与率が高い。 
(2) 層別した場合の寄与率 は 、 0.536 
~0.802であり、得られたニーズの具体性評  
 
表6 具体性評価点、発言分類数集計表 
（スマートフォン、一部） 
調
査
No 
区 
切 
経過 
時間 
具体性 
評価点 
参加者 
発言タイプ数 
司会者 
発言タイプ数 
A-1 A-2 … a-1 a-2 … 
1 
①  32.5 42 14 17 … 2 2 … 
② 63.0 84 14 4 … 1 1 … 
③ 20.0 8 5 23 … 2 0 … 
 
表7 具体性評価点の回帰分析結果  
   
変数名 偏回帰係数 t値 
定数項 2.820 5.302 
A-1 1.323 8.320 
A-2 -0.571 -3.442 
A-3 0.497 2.693 
B-1 1.887 3.497 
D-1 1.066 1.802 
D-2 1.963 3.051 
E-1 4.390 2.933 
G-1 -0.758 -1.682 
注）寄与率0.689、残差自由度85、残差標準偏差0.124 
調
査
No. 
 
区
切 
1 
次 
2 
次 
3 
次 
4 
次 
5 
次 
要求
品質 
数 
評
価
点 
1 
① 0 2 4 5 2 13 42 
② 0 6 5 4 9 22 84 
③ 0 0 0 2 0 2 8 
④ 0 1 5 1 0 7 21 
  
 
図3 オンラインコミュニティ調査における 
ニーズの顕在化プロセス 
（スマートフォン、性別・年齢を明かす） 
 
価点を参加者の発言タイプの数で、また、
参加者の発言タイプの数を司会者の発言
タイプの数でよく説明できており、2.で考
えたモデルは妥当なものと考えられる。  
(3) 製品・サービスの種類、場の設定にか
かわらず、具体性評価点は、「(A-1)状況を追
加する発言」など、参加者の『Aタイプ（内
容を広げる）』の発言の数が増えると高くな
る。 
(4) 参加者の『Aタイプ』の発言の数は、司
会者の「(a-1)全体に経験を聞く質問」「(a-3)
個人に経験を聞く質問」「(c-1)自分の経験を
加える」「(c-3)自分の感想を加える」の発言
の数が増えると多くなる。 
(5) スマートフォンのように、使用・利用
に専門的な知識が必要となる製品・サービ
スの場合は、参加者の『Dタイプ（詳しく
する）』の発言の数が増えると、具体性評
価点が高くなるのに対し、そうでない製
品・サービスでは、参加者の『Bタイプ（関
連性を付ける）』の発言が増えると、具体
性評価点が高くなる。 
(6) 参加者の『Dタイプ（詳しくする）』
の発言の数は、司会者が「(b-3)発言内容を
まとめる」発言の数が増えると多くなる。
また、参加者の『Bタイプ（関連をつける）』
の発言は、司会者の「(a-3)個人に経験を聞
く質問」の発言が増えると多くなる。  
(7) 参加者が性別・年齢を明かすかどうか
については、性別・年齢を明かす方が、製品・
サービスにかかわらず全体に具体性評価点が
高くなる。またこの場合、司会の仕方につい
ては「(a-3) 個人に経験を聞く質問」の数が増
えると具体性評価点が高くなる。 
 
6. 結論と今後の課題 
本研究では、オンラインコミュニティ調査
の司会に焦点を絞り、より多くの深いニーズ
を得る有効な司会の方法を検討した。 
結果として、数多くの具体性の高いニーズ
を得るためには、製品・サービスの種類や運
用方法・規模によらず、参加者が「発言内容
を広げる発言」をするように誘導することが
有効であり、このためには、司会者が、全体
に経験を聞いたり、発言の一部を取り上げて
経験を聞いたりする質問、自分の経験や感想
を加える発言を行うのがよいこと、また、使
用・利用に専門的な知識が必要となる製品・
サービスの場合は、参加者の発言をまとめる
ことで「前の発言を詳しくする発言」を促す
のがよいのに対して、そうでない製品・サー
ビスでは「関連性をつける発言」を引き出す
のがよいことなどがわかった。 
今後の課題としては、他の製品・サービス
や、他のコミュニティなどで得られたモデル
の汎用性を検証するための実験を行うことな
どが残されている。 
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